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Objective: Previous studies suggested the potential influence of YouTube videos regarding dentistry on the mass population. How-
ever, there was not any clear investigation for Korean population. We aimed to systemically analyze the type of the dentistry-related 
videos uploaded on YouTube Korea and the accounts used for uploading, and to assess their effect on the view count of the content.
Methods: Classification, type of the accounts, and view count of the videos listed by the keyword ‘dentistry’ were analyzed, which 
were uploaded on YouTube Korea platform from September 2017 to April 2019. Kruskal-Wallis test with post hoc analysis was used 
to assess the effect of the classification of the videos and the type of accounts on the view count.
Results: 1.026 videos were enrolled to the analysis. Primary classification of the videos was information/education, advertise-
ment, life, news, child contents, autonomous sensory meridian response, broadcast, cartoon/game, humor, and music. Secondary 
classification of the videos was dental experience, advertisement, role-playing, information/education., humor, cartoon/game, child 
contents, life, and broadcast. Type of the accounts was dentistry associates, general public, media company, and government office 
(sorted by frequency). Subject of the most videos (93.6%) was general public. There was statistically significance in the view count 
of the videos according to the primary and secondary classifications, the account used for uploading, and target subject of the videos.
Conclusion: Dentists and their associates should recognize the importance of YouTube platform and try to monitor and intervene 
the dentistry-related contents, considering its huge impact on the general public.
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I. 서론
치과계가 가지고 있는 전문성과 분야의 협소성으로 
인해 치과 지식을 일반 대중이 이해할 수 있도록 전달하
는 것에는 항상 여러 장벽이 존재한다. 그러한 한계를 해
소하기 위해 치과계에서는 텔레비전이나 신문, 잡지 지
면 등 대중 미디어를 통한 소통을 시도해왔다. 하지만 이
와 같은 대중 미디어의 경우 컨텐츠의 촬영, 편집, 전달 
모두 비전공자에 의해 이루어지고, 정확한 정보의 전달
보다는 자극적이거나 대중의 관심을 유발하기 위한 것
에 초점이 맞춰지므로, 정보의 왜곡이 발생하기 쉽다1). 
기술의 발달에 힘입어 이러한 기존의 미디어를 넘어선 
뉴 미디어가 주목을 받고 있다. 뉴 미디어란 언어와 문
자, 그림과 영화, 음악 등의 전통적인 전달 매체에 컴퓨
터와 인터넷, 통신기술, 스마트기기 등이 상호작용하여 
만들어진 새로운 매체를 의미한다. 구 미디어의 대표 격
인 - 방송국에 의해 통제되던- 텔레비전, 라디오와는 달
리 뉴 미디어에서는 시청자가 원하는 컨텐츠를 원하는 
때에 접근할 수 있다. 또한 구 미디어들의 경우 컨텐츠에 
대한 일방적인 정보전달의 기능만 할 수 있었다면, 뉴 미
디어에서는 컨텐츠 제작자와 시청자 간의 자유로운 소
통이 가능하다. 이러한 뉴미디어의 등장으로 많은 산업 
구조들이 재편성되고 있는 추세이다2). 
사회관계망서비스(social network service, SNS)나 
YouTube와 같은 참여형 비디오 웹사이트 중 의학, 치
의학 관련 컨텐츠를 다루는 채널의 경우, 전문적인 데
이터베이스나 건강정보에 접근하기 어려운 일반 대중
들의 의견 형성에 커다란 영향을 미치고 있다3~8). 특히 
YouTube는 사용자가 여러 가지 목적으로 다양한 분야
의 비디오를 부담 없이 업로드할 수 있는 편리한 시스템
을 구축하였으며, 이와 더불어 커뮤니티 기능을 갖춰 제
작자와 시청자 간의 소통이 자유롭게 이루어지도록 서
비스하고 있다. 이런 이유로 YouTube는 전 세계 사용자
가 10억명을 돌파하며 높은 인기를 얻는 개방형 뉴 미디
어 플랫폼으로 자리매김하였다. 또한 전문적인 정보 외
에도 일반인들을 대상으로 하는 치과 관련 컨텐츠들이 
많이 등록되고 있는 추세여서 그 영향력이 주류 언론을 
능가하는 모습을 보인다9).
본 연구에서는 이러한 영향력을 가지는 미디어인 
YouTube에 최근 등록된 치과 관련 영상들의 성격을 
YouTube 자체의 플랫폼에서 제공하는 메타데이터 분
류 체계를 바탕으로 분류하여 그 경향을 파악하고 이에 
대한 대중들의 반응을 분석하고자 한다. 이를 통해 치과
계가 대중들에게 정확한 정보를 전달하고 올바른 입장
을 전달하기 위한 수단으로 YouTube를 활용하는 방법
에 대한 기반 근거를 마련하고자 한다.
II. 재료 및 방법
YouTube 플랫폼에서 2017년 9월부터 2019년 4월
까지 등록된 영상 중 ‘치과’라는 검색어를 이용하여 조
회된 영상을 연구대상에 포함하였다. 분석에 포함된 영
상에서 플랫폼에서 제공하는 메타데이터들 중 조회수, 
게시영상의 분류, 게시자의 YouTube파트너십 여부를 
조사했으며, 추가적으로 게시영상의 타겟이 되는 대상
자가 일반 대중인지 치과 관계자인지로 분류하여 조사
하였다. 영상 게시자의 경우 일반인, 언론사, 공공기관, 
치과관계자로 구분하였고, 대중 미디어의 인증을 받은 
게시자의 경우 언론사로, 정부부처 소속 공공기관이 게
시자인 경우 공공기관으로, 그리고 치과와 관련된 경우 
치과관계자로 분류하였다. 정보가 확인 가능한 영상 게
시자 경우에 한하여 치과 관계자의 경우 치과의사, 병
원계정, 치과위생사, 치과기공사, 치과대학생, 치과재료
상, 공공계정으로 세부 분류하였다. 여기서 공공계정은 
특정 병원이나 치과인의 입장을 대변하지 않으며 지역
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병원 정보를 소개하는 게시자로 분류하였다. 게시영상
의 경우 유튜브의 분류체계를 바탕으로 일상, 자율감각 
쾌락반응(autonomous sensory meridian response, 
ASMR: 일상 소음, 백색 잡음으로 볼 수 있는 영상 혹
은 음성 장르), 정보/교육, 광고/홍보, 유머, 기사, 방송, 
아동, 음악으로 크게 분류하였다. 일반인의 게시 영상이 
많은 것을 고려하여 일상이나 아동 분류의 경우 경우에 
따라 치과체험이나 롤플레이, 만화/게임으로 추가로 수
기 분류하여 확인하였다. 분류의 경우 한 영상에 주 분
류(primary category) 외 필요할 경우 중복해서 이차
분류(secondary category)를 추가 확인하였다. 주 분류
의 경우 유튜브 동영상 설명의 카테고리 항목을 기준으
로 상기 분류 체계 중 해당하는 항목을 부여하였고, 해
당 동영상의 성격이 주 분류만으로 설명되지 않을 경우 
추가적으로 해당되는 분류 체계상의 항목을 이차분류
로 부여하였다. 각 분류 요인에 따른 시청자들의 반응을 
분석하기 위해 YouTube 플랫폼의 가장 중요한 지표로 
인식되는 영상 조회수를 일차 결과측정변수(primary 
outcome measure)로 사용하였다. 특히 분석 대상 중 
2018년 11월부터 2019년 4월까지의 영상의 경우, 영
상 조회수 외 영상에 대한 시청자의 반응을 반영하는 지
표인 각 영상에 대한 ‘좋아요’와 ‘싫어요’의 개수를 추가
로 조사하여 이차 결과측정변수(secondary outcome 
measure)로 사용하였고, 이 외 영상을 등록한 채널의 기
본 지명도에 따른 영향을 확인하기 위해 해당 채널의 구
독수도 추가로 조사하였다. 
각 요인 및 분류 별 결과측정변수는 해당 항목의 개수
로 표시하였고, 각 요인군 간 비교는 두 군의 경우 맨-휘
트니 U 검정(Mann-Whitney U test)을, 세 군 이상의 
경우 크루스칼-왈리스 검정(Kruskal-Wallis test)을 사
용하였고, 이 경우 사후검정으로 맨-휘트니 U 검정 사용 
후 반복비교에 대한 본페로니 수정(Bonferroni correc-
tion)을 수행하였다. 통계분석 결과 p 값이 0.05 미만일 
경우 통계적으로 유의한 것으로 정의하였다. 통계 분석 
및 계산에는 통계소프트웨어 패키지인 IBM SPSS 25.0 
(IBM, Armonk, NY)을 이용하였다.
III. 결과
연구 대상 기간에 YouTube에 등록된 영상 중 ‘치과’ 
검색어로 조회되어 연구대상에 포함된 영상의 개수는 
총 1,026개였으며, 이 중 추가로 이차 결과측정변수 및 
채널 구독자수가 조사된 2018년 11월부터 2019년 4월
까지의 영상 개수는 392개였다.
각 영상의 주 분류는 정보/교육, 광고/홍보, 일상, 기
사, 아동, ASMR, 방송, 만화/게임, 유머, 및 음악의 순서
로 높은 빈도를 보였다. 전체 영상 중 383건(37.3%)에서 
추가 분류된 이차분류의 경우 치과체험, 광고/홍보, 롤
플레잉, 정보/교육, 유머, 만화/게임, 아동, 일상, 및 방
송의 순서로 높은 빈도를 보였다. 영상을 올린 영상 게
시자의 분류는 치과관계자, 일반인, 언론사 및 공공기관
의 빈도 순을 보였다(Fig. 1). 또한 영상 게시자가 You-
Tube 파트너였던 경우는 411건(40.1%)이었고, 치과관
계자 분류의 세부분류의 경우 치과공식계정 및 개인 치
과의사가 각각 296건(48.8%) 및 187건(30.9%)으로 대
부분을 차지하였다. 영상의 대상은 일반인이었던 경우
가 연구에 사용된 총 1026개 영상 중 960개로 93.6%였
던 반면, 치과관계자를 대상으로 하는 영상은 66개로 전
체의 6.4%였다. 주 분류에서 가장 많은 빈도를 차지하는 
정보/교육으로 분류된 경우의 이차분류는 광고/홍보가 
81.5%로 대다수를 차지하였으며, 두번째 빈도를 차지하
는 광고/홍보의 경우 반대로 이차분류 중 정보/교육이 
93.9%로 대부분을 차지하였다. 세번째 빈도의 주 분류
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Fig. 1.  Distribution of a) primary categories, b) second-
ary categories of the videos uploaded on YouTube 
during the designated study period, and c) type of 
the accounts used for uploading. ASMR: autono-
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주 분류군 간 영상 조회수는 유의한 차이를 보였으며
(p<0.001), 사후검정상 주 분류가 광고/홍보인 경우가 
나머지 대부분의 분류에 비해 통계적으로 유의하게 낮
은 조회수를 보여주었다(Fig. 2). 이차분류군 간 영상 조
회수 역시 유의한 차이를 보였으나(p<0.001), 사후검정
에서 군간 유의한 차이를 보여주진 못했다(Fig. 3). You-
Tube 파트너인 경우 그렇지 않은 경우에 비해 유의하
게 높은 영상조회수를 보여주었고(p<0.001), 영상 게시
자의 분류에 따라서도 유의한 영상조회수의 차이를 보
여주었으며(p<0.001), 사후검정상 일반인이 영상 게시
자인 경우 치과 관계자나 언론사가 게시자인 경우에 비
해 유의하게 높은 영상 조회수를 보여주었다(Fig. 4). 영
상에 대한 ‘좋아요’와 ‘싫어요’의 수가 추가 조사된 392개 
영상의 경우, 영상의 주 분류에 따라 ‘좋아요’와 ‘싫어요’
의 수 모두 유의한 차이를 보임이 확인되었고(p<0.001), 
사후검정 결과 주 분류가 광고/홍보였던 군에서 기사를 
제외한 다른 모든 군에 비해 ‘좋아요’와 ‘싫어요’의 수 모
두 유의하게 낮은 소견을 보였다(Fig. 5).  
IV. 고찰
본 연구의 결과는 YouTube의 경우 치과 관련 컨텐츠 
역시 기존의 연구에서 제시된 바와 같이 비전문가에 의
해 많은 양의 정보가 제공되고 이에 대중들이 많은 영향
을 받음을 제시한다.  본 연구에서 조사된 영상의 대상에 
대한 분석의 결과는 현재 YouTube에 등록되어 있는 치
과 관련 영상 중 전문가를 대상으로 하는 전문적인 컨텐
츠가 부족하다고 볼 수 있으며, 아직 YouTube라는 플랫
폼으로 치과대학 혹은 치과계의 보수교육 등을 보충하
기엔 부족한 실정임을 시사한다. 더불어 YouTube는 현
재 치과관계자들이 일반인들과 소통하기 위해 이용하는 
플랫폼의 성향을 보이고 있음을 영상 게시자 유형의 분
석 결과를 통해 확인할 수 있었다. 특히 치과관계자의 세
부 분류에서 치과의원의 계정이나 개인치과 의사의 영
상 게시가 대부분을 차지했다는 사실은 대중들에게 큰 
영향을 미치긴 어려울 가능성을 보여준다. 
영상유형의 주 분류 및 이차분류에 따라 영상 조회수
가 유의하게 차이가 남을 보여준 결과는 게시자의 영상 
제작 및 게시의 주 의도 및 이차 의도에 따라 시청자의 
반응에 차이가 있음을 보여준다. 특히 주 분류가 광고/
홍보였던 경우 대부분의 분류에 비해 통계적으로 유의
하게 조회수가 적었던 점은, 광고/홍보의 의도가 뚜렷할 
경우 시청자들의 반응이 나빠질 수 있음을 보여준다. 특
히 이런 사실은 시청자들의 반응을 보다 구체적으로 파
악할 수 있는 추가 자료를 이용한, 영상의 주 분류에 따
른 ‘좋아요’ 수에 대한 분석에서 단순히 조회수를 넘어 
선호도가 감소하는 결과를 통해 더 극명하게 보여진다. 
특이했던 점은 통상적으로 비선호도의 지표라 생각되는 
영상에 대한 ‘싫어요’의 수 역시 ‘좋아요’의 경우와 동일
한 경향의 분포를 보였다는 점이다. 이와 같이 상충되는 
결과는 ‘싫어요’를 클릭하는 행위 역시 해당 영상에 대한 
관심 및 흥미 유발이 가능해야 이뤄진다는 사실에서 기
인했음을 추정할 수 있다. 이런 결과는 역으로 YouTube 
영상을 이용한 노이즈 마케팅 효과를 기대할 수 있음을 
시사한다10). 이에 대한 추가적인 연구가 필요할 것이다. 
또 다른 흥미로운 사실은 주 분류가 정보/교육이었던 
경우 대체로 조회수나 선호도 면에서 뚜렷하게 나쁜 결
과를 보이진 않았으나 이들 영상 이차분류의 대부분이 
광고였던 반면, 주 분류가 광고/홍보였던 경우엔 반대로 
이차 분류가 대부분 정보/교육이었다는 점이다. 이와 같
은 결과는 실제 광고나 홍보의 의도를 갖고 있더라도 이
를 전면에 드러내지 않고 정보제공이나 교육의 의도를 
전면에 내세울 경우, 좋은 반응이나 선호도를 끌어내면
서도 이면에 필요한 목적을 달성할 수도 있음을 시사한
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Fig. 2.  View counts according to the primary categories of the videos uploaded on YouTube during the designated 
study period. A base-10 logarithmic scale was used for Y-axis of the graph. Two groups located at the 
both ends of red dotted lines showed statistically significant difference in the post hoc analysis. ASMR: 
autonomous sensory meridian response.
Fig. 3.  View counts according to the secondary categories of the videos uploaded on YouTube during the desig-
nated study period. A base-10 logarithmic scale was used for Y-axis of the graph. There was no statisti-
cally significant difference in the post hoc analysis. 
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Fig. 4.  View counts according to a) YouTube partnership and b) types of the account used for uploading of the 
videos. A base-10 logarithmic scale was used for Y-axis of the graphs.
Fig. 5.  The counts of a) ‘like it’ and b) ‘hate it’ according to the primary categories of the videos uploaded on You-
Tube during the designated study period. A base-10 logarithmic scale was used for Y-axis of the graph. 
Two groups located at the both ends of red dotted lines showed statistically significant difference in the 
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에 따른 조회수 차이의 결과는 단순히 영상의 제작 의도 
외에도 해당 채널의 인지도나 유형에 시청자가 영향을 
받을 수 있음을 보여주는 중요한 결과라 할 수 있다. 이
와 같은 사실을 종합하면 광고/홍보 혹은 치과 관련 중
요한 정보의 전달을 위해 전문가의 자문 혹은 개입이 필
요할 수 있음을 시사한다. 이에 대한 보다 상세한 후속 
연구 및 조사가 필요하다.
이상과 같은 본 연구의 결과는 YouTube 플랫폼이 치
과 관련 정보의 전달에서부터 정확한 정보의 전달 및 교
육, 치과 병의원의 홍보 및 광고까지 다양한 목적에 이용
될 수 있는 새로운 강력한 수단이 될 수 있음을 보여준
다. 다만 개방된 플랫폼의 특성상 비전문가의 잘못된 정
보에 쉽게 영향을 받을 수 있다는 점과, 본 연구의 결과
에서도 보여진 바와 같이 영상을 등록한 계정의 기존 인
지도에 시청자들이 주로 영향을 받는다는 사실은 역으
로 거짓 뉴스 등에 취약할 수도 있음을 주의할 필요가 있
다.1 특히 건강 관련 정보에 대한 거짓뉴스가 종종 공중
보건에 대한 심각한 위해를 가하기도 함을 감안할 때11) ,
보다 적극적인 전문가 집단의 근접 관찰 및 개입이 필요
할 것으로 판단된다.
본 연구에는 몇 가지 제한점이 있다. 우선 가장 큰 제
한점은 영상 게시 후 경과된 시간에 민감한 영향을 받을 
수밖에 없는 영상 조회수를 주요 결과변수로 사용한 점
이다. 하지만 각 분류가 시간대와 무관하게 분포되었다
는 점을 감안하면, 본 연구에서 보여진 각 영상의 유형
이 조회수 및 선호도에 영향을 미친다는 결과는 적어도 
선행 근거로 제시되기엔 충분한 수준이라 사료된다. 시
간 요인을 보정한 후속 연구의 진행이 필요하다. 다음으
로 본 연구에서 영상의 탐색을 위해 ‘치과’라는 키워드를 
사용했으나, 영상의 상당수가 실제 치과적인 내용보다
는 단순 신변잡기나 오락의 내용이나 제목에 해당 키워
드가 사용된 경우도 많다는 점이다. 따라서 추후 치과 교
육이나 홍보에 대한 근거로 본 연구의 결과를 이용하는
데 주의가 필요하다.
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